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Article
Kickstarter ­ a marketplace for hipsters or an act of benevolence?
About the article ­ The Synopsis
Resumé/Summary
Dette projekt er en undersøgelse af den online crowdfunding platform Kickstarter. Formålet med
projektet er, at undersøge hvad der gør en Kickstarter kampagne succesfuld. Med udgangspunkt i
fokusgruppeinterviews om to afsluttede kampagner (en succesfuld og en mindre succesfuld), har vi
benyttet Schrøders (2000) teori om receptionsanalyse til at udforske hvordan de to kampagner
appellerer til deres støttere (“backers”). Hans teori skaber rammerne for vores analyse, der er inddelt
efter hans seks­dimensionelle model for medie­reception, og fokuserer således på hhv. motivation,
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forståelse (med en mere semiotisk tilgang og fokus på diskursanalyse), diskrimination, position,
evaluering og implementation. Ved at supplere med teori og idéer fra bl.a. Batey (2008) og Rogers
(2003) diskuterer vi de centrale forskelle mellem de to kampagner, i relation til vores analyse og det
endelige, økonomiske resultat af kampagnerne. I denne diskussion benyttes Batey’s teori om en
behovsstadiemodel og værdier til at vise hvordan behov og værdier repræsenteret i en Kickstarter
kampagne har indvirkning på publikums modtagelse og motivation for at støtte kampagnen.
En af de mest centrale konklusioner i dette studie er, at motivationen for at støtte en Kickstarter
kampagne ikke kun er afhængig af de behov og værdier der er afspejlet i kampagnerne, men i høj grad
også de materielle gevinster man får for at støtte projektet; gevinster der afhænger af summen af penge
man støtter med. Disse materielle goder skaber en win­win situation mellem kunstner og støtter
(“backer”), og man kan derfor stille spørgsmålstegn ved om hvorvidt Kickstarter platformen bør
betragtes mere som reel marketing end almindelig støtte.
Vores projekt lægger op til en debat om hvordan kunstnere bruger online platforme til at få sponsoreret
deres projekter, og hvilke elementer der bidrager til brugernes motivation til at støtte disse projekter.
Som en afsluttende kommentar, påviser vi hvordan Kickstarter kan ses som en markedsplads, hvor
kunstnere har mulighed for at reklamere for deres projekter, og ved at sælge produkter, i form at de
såkaldte “reward packages”, kan opnå sponsorater store nok til at udføre deres projekter.
Abstract
This paper is an investigation of the online crowdfunding platform Kickstarter, and discusses what
makes a Kickstarter campaign successful. Two previous Kickstarter campaigns have been debated in
focus groups interviews, as the basis of the study is a reception analysis of two focus group interviews.
Ee apply theories from Schrøder (2000) and Batey (2008) to our analysis to study how the campaigns
appeal to their backers. By drawing on ideas from Rogers (2003) and Pine & Gilmore (1998), we
furthermore discuss the central differences between the two campaigns in relation to our analysis and the
actual result of the campaigns in question. The most essential conclusions in our investigation shows that
the motivation for backing a Kickstarter campaign depends, not only on the needs and values reflected
in the campaign, but also to a high degree on the reward packages, which constitutes a win­win
between the artist and the backer; the backer receives material goods as a reward for pledging money
for the creative project.
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1. Introduction
1.1 Our goal
The aim is to illuminate how and why a crowdfunding campaign appeals to its audience and furthers
them to pledge money a project. Two previous Kickstarter projects will be analysed during this
process; one that was successful in raising its goal, and one that was not.
1.2 On crowdfunding and Kickstarter
Crowdfunding is the name for a group financing a project of some sorts. “Crowdfunding” usually takes
place over the internet, and all members of the “crowd” funding the project rarely know each other.
Crowdfunding is used for a vast variety of projects: e.g. scientific research, political campaigns, creative
projects, journalistic and documentary pieces. There are no fixed rules on what the backer receives in
return for their financial support.
Crowdfunding is most often a varying degree of patronage (where backers receive relatively
small favours in return for their support), lobbyism (where backers receive direct influence or larger
favours in return for their, often quite large, support) and charity (where backers receive nothing tangible
in return for their support). It has the advantage that creative projects can be funded by many smaller
investors, and thus avoid someone dominating or taking complete control of one’s project, through big
investments. It is also a way of making sure that many people hear about it, because it is dependent on
being told of many places (going viral) to raise interest in people funding the project. This can however
also be a disadvantage, if it is not successful in going viral, or the amount raised is simply not enough to
do the project. It is thus completely different from the related term “crowdsourcing”, which is a mix of
the words crowd and outsourcing. Thus, in crowdfunding, the crowd provides financial aid, and in
crowdsourcing, labour.
The Kickstarter platform enables creators of projects to start crowdfunding projects and
transfer of donations from backers. Kickstarter is a platform exclusive to creative projects. Their frame
is for the creators to define a funding period after which the project is completed, successful or
unsuccessful. Kickstarter takes 5 % of the amount donated, if it successful. Should the goal not be
reached, the project is cancelled, and no funds are withdrawn. It is expected that the goal is tantamount
to a realistic budget with which to do the project. Kickstarter furthermore facilitates the creators
rewarding the backers with products or events, the size of which is dependent on the amount they
sponsor the project by.
1.3 The Kickstarter case projects and problem statement
As mentioned, we will analyze two previous Kickstarter projects, one of them successful, and the other
not so. However, our original point of departure was only Palmer’s Kickstarter campaign, as we knew
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it was the most successful Kickstarter music campaign to date. After much research, revisiting our
problem statement, and discussing the theories that could be useful for our studies, we found that it
would be interesting to compare her very successful campaign to a less successful campaign, to fully
gain a comprehension of why one campaign is chosen, and another, with seemingly similar traits, is not.
The successful project is American musician Amanda Palmer’s “Amanda Palmer: The new
RECORD, ART BOOK and TOUR”. This project set $100.000 as its goal, and raised $1.192.793,
equaling 1193 % of its goal. It had 24,833 backers and 31 days in which to reach its goal (April 30th
2012 ­ May 31th 2012).
The unsuccessful project was Icelanding musician Björk’s “Björk: Biophilia App for Android
and Windows”, which was cancelled. This project set $375.000 as its goal, and raised $15.370,
equaling 4 % of its goal. It had 263 backers and 30 days in which to reach its goal (January 28th
2013­February 27th 2013). It was cancelled on February 7th 2013.
The two projects were chosen because of their easy comparability. They took place almost at
the same time, and both featured eccentric, fairly young, already known, female musicians. The success
they experienced, were however extremely different, which leads to the following problem statement:
How do Kickstarter projects appeal to their backers, and what makes projects successful on the
Kickstarter platform?
2. Personal motivation
We decided to write a project about Kickstarter, because we find the concept of crowdfunding very
interesting. It opens up for creative souls, who wish to produce their art without having to sign with
major investors, to avoid them obtaining too high a degree of co determination.
Our personal interest in crowdfunding emerges from our passion of respectively film production
and board games. Both of us spend much time besides the studies on creative development and
production within the entertainment business. We know how difficult it can be to raise money for
creative projects, and we both plan on doing crowdfunding projects ourselves in the future; therefore
we found it not only interesting, but also relevant for our future plans to investigate how a crowdfunding
campaign appeal to its backers.
3. Methodology
3.1 The methodological framework and its limitations
Our study has a phenomenological approach, and is an exploratory case study of audience reception of
two distinct Kickstarter campaigns, namely those of Björk’s Biophilia App, and Amanda Palmer’s art
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book, album and tour.
This method aims at understanding the focus groups’ reception and perception of the given case
(Halkier, 2008).  It is exploratory, because we investigate our problem statement using already existing
theory of reception analysis and human motivation when conducting the analysis of our data­set.
We found that a case study, supported by focus groups interviews, was an ideal way of
studying our problem statement within its context, and greatly enhanced the understanding of audience
reception, in spite of its limitations. The focus of this study is the method rather than the theory, that is
used as supplement and framework.
3.2 Focus group interview
To help answer our problem statement, we have conducted two focus group interviews, in which we
presented the aforementioned Kickstarter campaigns. The focus group interviews were conducted by a
moderator, and aimed, according to the theory of Kvale & Brinkmann (2009), not to reach consensus
in the issue discussed, but to bring forth different viewpoints. The moderator’s task was to create a
permissive mood welcoming expressions of personal and conflicting viewpoints on the issue in question.
Hence, the focus group interview was characterized by a casual style of interviewing, where the goal
was to encourage a combination of different viewpoints (Kvale & Brinkmann, 2009).
The group interaction desired in the qualitative focus group interview reduces the moderator’s
control over the course of the interview, which supports the dynamic discussion we aimed for, but can
make the transcription chaotic (Kvale & Brinkmann, 2009). We have transcribed only what is
necessary to our analysis, and instead present our results in chapter 3.3.
We built the structure of the interviews from Kvale & Brinkmanns’ Seven Stages of an
Interview Inquiry, that guides the novice interview researcher through the interview journey, as well as
contribute to the researcher’s initial vision and engagement throughout the investigation (Kvale &
Brinkmann, 2009).
Supplying Kvale & Brinkmann’s guide on the qualitative research interview, we have used
Halkier’s (2008) theory on focus group interviews, as presented in her book Focus Groups (originally
Fokusgrupper in Danish). This book presents a guide as to how the specific participants should be
chosen, as well as how the specific interview is conducted.
We conducted two different interviews, one with four people and one with five. Halkier (2008)
emphasizes that the number of participants should be chosen with regards to the topic of discussion, and
that too many participants can cause a split in the interaction between the participants, resulting in
smaller subgroups, that can be difficult to observe (Halkier, 2008). Hence we found that two relatively
small groups would be suitable for our case.
We decided on fairly young participants in our focus group interviews, all in the age of 19­35.
We did this to create some synergy with the anticipated target group for Kickstarter, as younger people
typically are experienced and frequent internet users, who might not have heavy economic engagements
as e.g. children or cars, and who have leisure time to browse the net and might also harbour a desire to
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look up experimental ways to do things.
We had purposefully not investigated whether the participants knew the artists beforehand,
because this might have encouraged the participants to research on the artists and the Kickstarter
campaign in question. Furthermore we reasoned that potential knowledge of the artist might enrich the
discussion and enable a debate in which we could identify a variety of viewpoints. This also mirrors the
users on Kickstarter, some of whom may know the artists before visiting the site, and some of whom
may not.
The two focus groups were constructed as following, to ensure that we, as researchers, get as much
useful data as possible; Focus group A consisted of four students from Roskilde University, who knew
each other beforehand. The interview with focus group A was conducted at Roskilde University, in the
building in which they usually meet, as Halkier (2008) argues, that safe surroundings may enable a more
open conversation, although running the risk of disruption (Halkier, 2008).
Focus group B were randomly chosen and the participants had none or in a few cases, sporadic
knowledge of each other. The interview was conducted at the Main Library in Copenhagen, which was
not a socially identifiable place for the participants, which may have, according to Halkier, influenced
interaction and and resulted in a less casual conversation (2008).
Halkier (2008) states that a qualitative reception study calls for specific questions based on the interest
of the research, and that what she defines as the “funnel­model” is useful in this case (Halkier, 2008)
(see Appendix A). Thus, the interview commenced in with broad, general questions, and throughout the
interview increased the specificity of the questions. The interviews were divided into three parts:
Firstly, the interviewees were presented with the videos, as the videos are placed in the top of
the Kickstarter project page, and that Kickstarter itself encourages the use of videos on their website,
as a means of a successful campaign: “A video is strongly encouraged but not required. More than 80%
of projects have videos, and those that don’t have a much lower success rate “ (Kickstarter.com,
2013). Following screening the videos was a discussion of their impression of the videos, and feedback
on how and if it worked, if they understood the purpose of them etc.
Secondly followed an introduction to the texts on the project sites and the rewards offered by
each artist in return for backing the projects (Appendix A.2 and A.3). The goals had been edited out of
the texts. Following this, they discussed the material and whether or not it had changed their perspective
on the campaigns.
Thirdly, they were presented with the results of the campaigns, without information on which
result belonged to which artist (Appendix A.4). We did this, because we wanted the interviewees to
guess, as this guess would reveal their feeling as to what would work. This is relevant, because this
feeling of potential success and failure, based on the material and the artist in question could also
influence whether or not you would back the project, on the presumption that people would be less
likely in backing a project that had a very slight chance of succeeding.
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The questions for the interviews were as follows:
- The video
­ What do you think about these videos? How do you relate to it?
­ How are they different from each other? Discuss.
­ Do you understand the purpose of the campaign, having only seen the videos?
­ Would you pledge money to these campaigns? Why/why not?
­ What values do you think are represented in the two videos?
­ Would you ever go online and watch these videos yourself? Why/why not?
- The overall campaign
­ How do you perceive the overall campaign?
­ Does reading this information change whether you would back the project?
­ Has the introduction of the “rewards” changed your views on the campaign?
­ What do you think about the “reward” system? Do you really back a project, or do you buy a
product?
­ What people do you think would support these projects?
- The results
­ Did you expect these results?
­ Do they change your attitudes towards the campaign?
­ What would make you back a Kickstarter project (and why?).
­ What do you generally think about Kickstarter? Have these campaigns changed your idea of
what crowdfunding is and how it can be used?
Having introduced the methodological framework for our study, we will now move on to presenting the
data collected in the focus group interview.
3.3 Data-set
3.3.1 Group A
About the group: Group A consisted of Simone Rahbek, Sofie A. Bohm, Signe M. Schrøder and
Nicolai Demuth, all of whom stud hum.tech at Roskilde University and are in the same project group.
They are between 19 and 22 years old. The interview took place at Roskilde University, at a place familiar
to them all. They were seated two and two, opposite each other, with a table between them.
Impressions from the interview: During the interview, the interviewees on the one side of the table
were increasingly silent, and the other dominated the debate. The quiet interviewees stood their ground in
debates, but had, in increasing degree, to be prompted to answer.
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3.3.1a Videos
The overall impression of the videos were that Palmer’s video was more appealing than that of Björk.
They all thought Palmer’s campaign went too fast, and it was hard to obtain the knowledge it contained. It
was creative, but was confusing, unclear and wanted too much, with books, albums, tour etc, the problem
being that it was hard to figure out what the project was actually about.
An important point made about Björks video, was that it even though it seemed serious, and gave
information, and struck them as being more professional in its communication, it left many questions
unanswered. It was argued that Björk was already famous, and that it must be a bad project if she could
not get funding for it ­ especially since it had already been financed for iOS. The logic being that had it
been a good project, it would not have been a problem for her to get the backing needed to expand it to
Android and Windows 8. It was also mentioned that due to Björks artistic success, she should herself have
lots of money or a good network, hence it was hard to understand why her fans were needed for this
project. In all, Björks video got the most positive feedback, but was also judged to be the least likeable of
the two. The general opinion was that Palmer’s video was more appealing. From just looking at the videos,
no one would back either project.
3.3.1b Texts and rewards
Reading about the rewards raised an interesting dilemma that divided the group. Is Kickstarter a facilitator
of charity or a place to buy exclusive products? One interviewee argued that she felt the reward system
cheapened the concept, that she would prefer to forego the rewards and have her donation go unlimited to
the artist, without any of it being spent on sending her stuff. Another said that nice rewards were more
likely to persuade her into supporting the project and that she did not see Kickstarter as a place of charity.
3.3.1c The anonymous results
The results surprised no one, as all four in the interview group voted that the successful campaign had to
belong to Palmer. This was however not meant entirely as a compliment, because they firmly believed that
Palmer only had such success because her fan base were more likely to use Kickstarter, than that of
Björk. There was also hinted towards populism as a part of the certain success of Palmer’s campaign.
3.3.2 Group B
About the group: Group B consisted of Frederikke Weien (unemployed, cand.mag media science), Louise
Ankerstjerne (clerk at the Copenhagen Municipality), Louise Hovitz (kindergarden pedagogue), Karl
Sørensen (lighting technician) and Oliver Nøglebæk (unemployed landscape architect). They are between
26 and 35 years old. The interview took place at the Copenhagen Main Library, which might be known
and used, but not familiar to them. They were seated three and two, opposite each other, with a table
between them.
Impressions from the interview: The debate was dynamic, and almost everyone participated
equally. They argued against each other, without any need of prompting.
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3.3.2a The videos
The main impressions of the videos were that Palmer was able to mediate her idea, that she had worked
hard, and that the energy in the video was really catching. One of the interviewees said it appealed very
much to her that she would help Palmer in “giving a major label the finger” (Louise H., focus group B), but
we believe that was because it mirrored the place she was in herself. Palmer was praised for seeming full
of initiative and taking action into her own hand, while Björk seemed just to ask for money and depend on
getting it, simply by being Björk.
With Björks video, the main impression was that it was hard to understand what the project was
about, and that gave associations to street­collectors who guilt­tripped you into supporting their cause by
showing children. The impression was that the app was really interesting, though no one quite understood
what it did. The interviewees agreed that the videos both appealed to already existing fans, and that they
were both famous enough for them to be able to raise funds elsewhere (that Kickstarter should be for
something more underground).
 They agreed further that Björks project seemed to have potential to change the world, but that
you did not help change the world by supporting the project, merely help Björks vision. Based on the
videos alone, no one would back either project.
3.3.2b Texts and rewards
The interviewees were very divided, when discussing the reward system and the rewards themselves.
One of the interviewees thought that it was provoking that Palmer’s rewards were so big, and was a bit
outraged that so much of the backing potentially went to “giving people junk” (Louise H., focus group B).
Others felt exact opposite, that the rewards were potentially not that expensive, and that the
rewards were very tempting and well coordinated with the project, unlike the rewards on Björks Biophilia
project. One interviewee claimed that the texts were much too long, and had she been on her own and not
in a focus group, she would have quit reading both texts. The interviewees agreed that it was confusing to
read the rewards, and it would have been better if there were fewer and more easily readable rewards.
There was disagreement in whether or not it was an expensive webshop or a charity. Two
interviewees claimed that Kickstarter was about supporting an idea, and the donation should be used for
what they wanted to back. Another said that the product was quite important to him. There was however
broad agreement that the Kickstarter concept was too blurry in this regard.
3.3.2c The anonymous results
Two of the five believed that Björks campaign, based on its general usability and the fact that Björk is a
global brand, had had the better result. Two interviewees knew the result beforehand, but one of them
stated that it would surprise her if Björks video had gone viral, that she spent a lot of time on the internet
and that she had never even heard of Björk’s project. Another interviewee said that Björk’s video was
simply not interesting enough to be shared with anyone, and another that it did not seem realistic to reach
Björk’s goal that seemed much too high.
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4. Theory
4.1. Schrøder’s Reception theory
In his article Making sense of audience discourses ­ towards a multidimensional model of mass
media reception, Schrøder (2000) argues for the importance of a new model to study audience
reception in mass media productions. From his point of departure in Stuart Hall’s model of
encoding/decoding and the critical opposition of David Morley, he presents his model of six dimensions
of mass media reception. We used this model to to structure the analysis of the focus group interviews,
and will in the following paragraph present the model in the context of our project. To those unfamiliar
with Schrøder’s model, we suggest you have a look at Appendix B, in which you will find a general
introduction to his theory and the model, as well as a graphical presentation of his model.
4.1.1 Motivation
Motivation is essential to reception studies, as an audience needs to be motivated to engage in the media
text; in our case the Kickstarter campaign. The term “Motivation” includes both affective and cognitive
processes through which the individual decide whether or not the media text is worth their time.
However, “motivation” does not only refer to the media text, but also the specific situation of
consumption; motivation for engaging with any media may differ depending on the surroundings in which
the it is presented (Schrøder, 2000).
The motivation dimension is concerned with what Schøder (2000) calls "the link of relevance",
which deals with the relation between the individual’s universe and the universe perceived in the media.
We find this specific part of Schrøder’s theory both interesting and relevant, and will elaborate on this in
our analysis.
In our study of audience reception of the two specific campaigns, we find it necessary to add
another dimension of human motivation to understand the audience (in our case the focus groups)
response, reception and perception of the two campaigns, as we think Schrøder’s model deficient in
analysing the specific nuances of motivation of the audience. This particular dimension is important to
our project, as our data has lead us to believe that Kickstarter may be more of a brand than anything
else, and here Batey’s (2008) theory is useful to investigate the human motivation for pledging money.
4.1.2 Comprehension
The comprehension dimension introduces social semiotics as an important element to a reception
analysis, and thus draws on Peirce's theory of signs (Schrøder, 2000). When an individual is perceiving
a sign, this sign’s mental image is in fact a new sign dependent on the individuals lived experiences and
meanings. Thus, associative networks in which the signs gain their meanings, are dependant on the
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unique discursive socialization background of the individual, which reflects the individual compilation of
social parameters such as gender, ethnicity, class, etc. in addition to biographical factors, which may be
more incidental (ibid).
In practice, this means that a Kickstarter campaign will be perceived in different ways,
dependent on the reader and his/her background. The campaign may result in negative associations for
the potential backer and therefore he/she will not want to support the campaign. This dimension will
review some general observations of the texts, and an analysis of the reactions of the focus groups.
4.1.3 Discrimination
The dimension of discrimination refers to the individual’s aesthetic stance towards the media text
(Schrøder, 2000). When investigating the discrimination dimension in audience reception, the researcher
must ask the question of whether the audience readings of the media text are characterized by an
awareness of “constructedness”; there are two ways by which the audience may perceive the text.
Either, they see it as a representation of the real world, what Schrøder (2000) calls the
‘window­on­the­world’ perspective. They may however instead show an awareness of human
manipulation in production of the message, also referred to as “transparent” or “mediated” accounts of
media text experiences, where the individual experience respectively “immersion” and “distance” to the
media text. It can of course also be a mixed state, fluctuating between belief and suspicion.
A Kickstarter campaign will always have an element of constructedness, as the aim of the
campaign is to make people back the project by pledging money, but we believe the degree of
constructedness identified by the reader highly depends on the situation of consumption, as different
situations calls for different ways of seeing a campaign (and thus a different critical stance towards the
text). Furthermore, the status of constructedness may not be a negative aspect, as long as it is clear and
fitting to its context.
4.1.4 Position
The position dimension applies to the subjective attitude towards a text while reading it (Schrøder,
2000). The position dimension includes a continuum of responses reflecting attitudes to the text, and can
be conceptualized from “accepting” to “rejecting” through a process of “commuting”. Schrøder (2000)
emphasises that “accepting” refers to the individual’s agreement of what he/she perceives as being the
message of the text.
Our focus was the participants’ perception of the campaigns, and the questions (presented in
the methodology) led to them presenting their subjective meanings about the two campaigns. Thus, this
dimension will be used to investigate how our participants related to the message, and whether a
rejection of the message was a result of lack of information within the campaign.
13/31
4.1.5 Evaluation
In this, the practice of the analyst is to evaluate the audience readings in terms of his/her personal
political analysis of the social topic of the message (Schrøder, 2000).
Schrøder (2000) points out that the dimension of political evaluation may not always be
applicable when conducting a reception analysis, as the relation of the media text and the readings of it
cannot be clearly resolved. Having investigated our focus group interviews as well as our problem area,
we will argue, that this dimension is not relevant for our study.
4.1.6 Implementation
Schrøder’s (2000) final dimension of implementation presents ways by which implementation of a media
text in the audience’s everyday life can occur. In other words, how media texts, through audience
readings, can cause social change.
Schrøder (2000) argues that there may be a direct connection between media text readings and
smaller social changes, and that the ways by which implementation should be studied is not through
reception interviews, but through an ethnographic approach which over a period of time studies the
media’s symbiosis with the processes of the everyday of the audience (ibid).
We will not conduct a such investigation, however we will study how the implementation of
crowdfunding can, according to the focus group participants themselves, possibly cause smaller changes
in their everyday life. We find it relevant to study this dimension in­depth, as we hope it will help us
discover why people back Kickstarter projects in general, and what changes may occur when they
decide to pledge money to a specific project. Like the motivation dimension, we will elaborate on this
dimension by using Batey’s theory of Human Motivation.
4.2 Mark Batey’s Human Motivation Theory
4.2.1 Mark Batey’s needstates
“Needs are seen as broad and basic biological and psychological requirements that propel behavior”,
Mark Batey states in his book, Brand Meaning (2008, p 12). The needs described comprises a range
from raw survival to philosophical self­fulfillment. Batey bases his theory on Maslow, and employs his
three basic categories of needs: utilitarian needs, identity needs and emotive needs, and adds the
experimental need, which drives consumers to seek out stimulation (Batey, 2008).
Batey (2008) goes on to define the dynamic needstate (as opposed to the hierarchical
needstate), in which a consumer’s needs are an ever fluctuating state, triggered by both conscious and
unconscious needs that are influenced heavily by context and mood of the consumer. These needs may
be directly adversary, e.g. the need to be a creative and adventurous person and the need for
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economical safety. Kickstarter may for some be a good compromise where the backers may enjoy
economical safety, while still participating in making a creative process possible. Batey (2008)
introduces his needstate grid, in which we are constantly navigating around, depending on our life
situation (See Appendix C, fig. 1). We will in our analysis study where on the needstate grid the two
Kickstarter campaigns can be placed in order to understand how they appeal to potential backers.
4.2.2 Values
Mark Batey stresses the importance of understanding personal values when looking at human
motivation, as values motivate our behaviour, because actions in accordance with them bring us towards
a life in harmony. They influence many of our decisions in life e.g. when we are presented with several
choices that can fulfill our needs; in this way our needs and how we achieve them are entwined with our
values.
Batey differentiates between ten motivational values and defines them from the goal they bring
with them: Power (e.g. authority and wealth), Achievement (e.g. capability and success), Hedonism
(e.g. self­indulgence and pleasure), Stimulation (e.g. excitement), Self­direction (e.g. independence and
creativity), Universalism (e.g. wisdom, harmony and unity), Benevolence (e.g. honesty, loyalty and other
classical virtues.), Tradition (e.g. humility and respect), Conformity (e.g. politeness, obedience and
Security (e.g. social order, national, local and individual security) (Batey, 2008).
These may in turn be opposites to both each other as well as one’s needs, which is why people
sometimes end up in moral dilemmas, torn between what they need and what they feel they should. We
will in our analysis investigate what values can be ascribed to the two Kickstarter campaign, as this, in
addition to the needs, will help us in studying what makes a Kickstarter campaign appealing to back.
4.2.3 The modern man and Self-Definition
Another part of Batey’s theories on human behaviour relevant to our work on Kickstarter, are his notes
on self­definition. His point of departure is postmodernism, in society defined as “the recognition that
individuals today are involved in the ongoing task of negotiating meanings from lived and mediated
experiences in an attempt to create and sustain their identity.” (2008, p. 30).
The postmodern society is a society without points of fixture, where everything is negotiable and
everyone are masters of their own fates. Though this is liberating in many regards, it is also a life where it
can be daunting to be obliged to create one’s identity, rather than having it dictated. And even when this
identity is created, it is not even fixed, but ever changing, in complete accordance with the society it
exists in. We are, ourselves, responsible for making life have meaning ­ something to which Jung
believed the human species were constantly compelled (Batey, 2008). When each individual decides for
him or herself what the world looks like, several perceptions of life (“lifeworlds”) must coexist, with
each their own norms and values.
Batey defines the individual’s own perception of identity as an “amalgam of several dimensions:
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the self that I believe that I am, the self that I would like to be (the ideal self) and the self that I believe
others perceive me to be.” (Batey, 2008).
We furthermore approached the Kickstarter platform as a way of enabling participatory culture
(see Appendix D), which, in relation to Batey’s theory, could have been a way to explain why people
wish to back campaigns. This was based on a thesis that participation played an important role when
backing campaigns, but as we state in Appendix D, this turned out not to be the case, which lessened
the relevance of this dimension of Batey’s theory. We elaborate further on this in our analysis.
4.3 Limitations
The dimensions of implementation, position and motivation, including Batey’s (2008) Human
Motivation, will be the focus when conducting our analysis, as those are the dimensions most relevant to
our specific case study. Schrøder (2000) himself points out that his model is merely an attempt of
conceptualizing a framework for investigating the processes through which an audience engage,
understand, criticize and respond to messages from the mass media. We find Schrøder’s model useful
for our investigation, even with some less relevant elements, and along with Batey and the supplementing
theories chosen, judge to have a relevant and strong tool for our analysis and to be at the same time
aware of its limitations, which, to some extent, are results of our narrow focus.
5. Analysis: Understanding the Audience Reception of the Two
Campaigns
In this chapter we seek to understand the reception of the two campaigns, using Schrøder’s Reception
Theory and Batey’s theory of Human Motivation applied to our focus group interviews. We have
already outlined how his six dimensions will be used to investigate the audience reception of the
Kickstarter campaign, and presented our data­construction, and we will therefore go straight into
analysing our empirical work, the structure of which matches Schrøder’s theory completely and
supplemented with comments referring to the theories of Batey.
5.1 Motivation
The Kickstarter webpage and the Kickstarter projects are both completely dependent on a motivated
audience. Thus, as motivation is prerequisite for the success of our cases, also seems to be the most
important element to our study, and thus also poses the most comprehensive part of the analysis.
It should be noted that the interviews we conducted are an artificial situation, where the
motivation to enter Kickstarter, watch the videos and read the entire text is staged and thus constitutes a
limitation, however necessary. Which brings us to the first question:
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5.1.1 Why Kickstarter?
Why enter Kickstarter in the first place? Through our focus group interviews we tried to obtain
understanding in what needs motivate an individual to become a backer, and what needs the two
different campaigns could potentially fulfill. This is where the importance of Batey’s theories become
evident, as a means of understanding the motivation.
Human needs in the Kickstarter context can be studied on many levels, and to start with, it is
relevant to look at the general placement of the Kickstarter platform. There is a high degree of
economical safety in the sense that pledges is only withdrawn from the backers’ bank account if the
campaign in question reaches its goal. This appeals to the safety/stability need on Batey’s (2008)
needstate grid (Appendix C, fig. 1), and must logically be a big part of the appeal. Backers may
however also enjoy a feeling of accomplishment, placed on the opposite side of the grid, and thus we
argue that the general needs potentially fulfilled lead to a placement in the middle of the vertical line
within the needstate grid.
Looking at the horizontal line, we have two opposite needstates; belonging/assimilation and
independence/individuation. Donating at Kickstarter is being a part of something, whether backers
consciously look for this or not. The individual backer is not very independent; e.g. other backers are
required for the campaign to reach its goal, the artists decide how they will spend the money pledged for
the projects, and the Kickstarter platform handling the transaction and personal information. The
belonging is however not only not deliberately chosen, but necessary, and Kickstarter itself seems like a
grass root community, compared to funding in the rest of society. Its reputation and use certainly implies
it, even if Kickstarter takes 5% in comission for facilitating the funding.
The interviewees furthermore agreed upon Kickstarter being a place that should be for new or
underground talents who had difficulties raising funds in more established institutions. Because this is
done as a community in Kickstarter internally though, we will place Kickstarter right between the two
on Batey’s needstate grid, and underline that it is a complex placement, consisting of strong pulls in each
direction (see Appendix C, fig. 2). In addition, the Kickstarter platform’s placement on the grid must be
somewhat neutral to allow the artists behind the campaigns to appeal to whatever needs and values they
identify as central to their campaign.
This placement of the general Kickstarter user is relevant in comparison with the needstate grid
placement of the two campaigns, that we will thus continue towards.
5.1.2 Videos as primary initiator of motivation
The videos are the first and foremost piece of media on the Kickstarter project pages. Upon
entering a project page, it is placed in the center of the screen, and only the first sentences of the text
and the first reward is visible. It follows that it constitutes a big part of the motivation to proceed.
In both focus groups, the information in the Kickstarter videos played a very important role; one
participant stated, that her need for information about the campaign should be fulfilled through the video
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itself, as she otherwise would not be motivated to continue her readings about the campaign in question.
The interviewees generally agreed that the videos had to contain enough information, professionalism
and creativity to stand alone as a communication product, and that it would most like decide whether or
not they would be interested in reading further and potentially back the project.
5.1.3 Pre-knowers vs. link-clickers
Before watching the video, there is an initial dimension of motivation taking place; whether or not to
watch the video. In understanding the motivation behind watching the video, we investigated when and
how our interviewees could and would experience the video. This separated our interviewees (both
focus group A and B) into two subgroups; those who could encounter the Kickstarter videos and
projects on social platforms (link­clickers), and those who had pre­knowledge about the crowdfunding
platforms (pre­knowers).
In the first subgroup, the link­clickers, two interviewees specifically explained, that they would
never watch the videos on their own, unless someone with whom they shared general interests linked to
the video from their personal Facebook profile. This refers to what Schrøder identifies as the “link of
relevance”; the person sharing the link is the determining factor in the individual’s decision of whether or
not the campaign seems important and relevant.
This hints to the importance of social networks and viral marketing as one of the most efficient
ways of branding a Kickstarter project. This however also means that the audience ascribes meaning to
the campaigns before having seen them, constructed through the audiences’ relation to the person who
links to the Kickstarter campaign. A determining factor hence likewise depends on the values they
define as characteristics for the person sharing the link.
The other subgroup, the pre­knowers, consisting of a minority of interviewees, found it possible
that they would encounter the campaign on the Kickstarter platform itself, but disregarded that they
would watch it, unless they were sure that the reward package would catch their interest, or the artists
behind the campaign was someone who they were fans of. In our focus groups all the interviewees who
used Kickstarter regularly also placed importance at the rewards, which hints that the rewards are an
important aspect in the attraction of both Kickstarter and its projects. This divides our interviewees in
two secondary subgroups; the ones who regard Kickstarter as charity and the ones who buy a product.
5.1.4 Kickstarter as Charity or webshop
In both our focus groups, the vast majority of participants focused on the importance of the reward
packages. Several of them stated that they potentially would back a project only to get the reward, and
that they would back more if they gained more. Others seemed almost outraged that rewards were even
offered, as a part of their donation would thus not go to the project they wanted to back, but to sending
people “junk”. These sorted themselves into two already existing subgroups, and revealed that the
pre­knowers who already used Kickstarter, mainly liked and consciously benefitted from the reward
system, corresponding with Batey’s (2008) need definition of hedonism, and the link­clickers mainly
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regarded Kickstarter as a charity, or at least something that was about supporting an ideal, which
corresponds with Batey’s (2008) need definitions of benevolence and universalism.
If the Kickstarter platform and the projects does indeed appeal more to raising funds through
something that resembles outright sale of overpriced products, it will suddenly be more relevant to
regard the concept in the light of Rogers (2003), studying the campaigns as brands and the backers as
consumers, and approach the campaigns as something that needs the persuasion of first­movers, which
incidentally could be an aid, when regarding the already dominant importance of the link­clickers and
viral marketing.
5.1.5 Values identified in the Kickstarter campaigns
Both campaigns signal values, which we asked the interviewees to identify. The interviewees identified
Palmer as being “hipster”, “creative” and “underground”, which relates to the motivational value that
Batey (2008) defines as self­direction The interviewees in focus group B furthermore described her as
wanting to change the media world, and argued that her campaign was very value­laden in the sense that
they defined her as the precursor against record labels. One of the interviewees even mentioned that this
was the only appealing aspect of Palmer’s campaign, and simultaneously stated that this was because it
mirrored her own feelings.
Interviewees in both focus groups focused on the fact that Björk wished to educate children
with her product in her Kickstarter campaign, and a few believed her to do the campaign solely for
others, which relates to the motivational value of Universalism (Batey, 2008). An interviewee from
focus group B hinted at a negative reception of this when commenting on the association to the people
promoting and selling memberships of various organisations, typically NGO’s (“facers”). This might
signal that using universalism as a value potentially backfires, as it is associated with negative
experiences with aggressive facers. Focus group A furthermore perceived Björk’s campaign to be very
creative, and believed that Björk intentionally had avoided major companies in producing her app, and
followingly decoded the values presented in the campaign as self­direction.
Through their interpretations, the interviewees’ statements hinted at what values appealed to
them; some of the people in focus group B were more positive towards the values they identified in
Palmer’s campaign, and focus group A seemed to be much more interested in the values represented in
Björk’s campaign.
5.1.6 Palmer’s campaign on the needstate grid
In focus group A, the participants described Palmer’s campaign as chaotic, and stated that
preknowledge about her was necessary in order to understand the video. Focus group B contained two
interviewees who did not know her and who did not share the problem. Though some noting favour
towards her fan group in the video, all participants who noted the creative aspect of her video had a
positive view of that, though it was not enough to give an overall positive impression of the video itself.
When plotting Palmer’s campaign on the horizontal line on Batey’s (2008) needstate grid, her
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rebellion against the record labels should be noted. Just as the needstate grid placement for Kickstarter
itself, this campaign relates to the need of independence, as “you can support an artist while giving a
major record label the finger” (Louise H. focus group B). However, Palmer also strongly encourages
the backers to do this with her, using language such as “we are the new media”, which pulls in the
opposite direction. This incidentally mirrors that of Kickstarter itself, as it encourages to doing something
outside of the traditional ways, but in a community. Thus, Palmer’s campaign is placed neutrally, in the
understanding that it is pulled in both directions.
Moving on to the vertical line (safety­accomplishment), none of the interviewees commented
on Palmer’s trustworthiness and the safety aspect of her campaign, although incentives for the need of
accomplishment were traceable. In addition, the positive comments towards her campaign was stated
in engaging language, which made us believe that some of the focus group participant honestly felt like
they could change the media world by backing Palmer’s project. We place her campaign slightly below
the horizontal line, on the vertical line, as it is fairly certain that her own creative project will be a
success, her goal of reforming the music industry entirely is less so. Hence placement of Palmer’s
Kickstarter campaign, based on our focus groups interviews, in the lower right corner of the needstate
grid (see Appendix C, fig. 3).
5.1.7 Björk’s campaign on the needstate grid
Considering the vertical line, Björk’s Biophilia app concept has already been developed for iOS, and
thus there is much safety in knowing that the core ideas do work in practice. However, her campaign
caused confusion and much suspicion in the focus group interviews, both qua the presentation of the
product, the already successful product and Björk’s appearance on the Kickstarter platform. If her app
is designed to educate children and she cannot seem to find money elsewhere, it seems a bit unsafe to
participate in her project. Knowing that developing the app for Android is the final step for the Biophilia
project may appeal to the need for accomplishment, but on the other hand, as one interviewee points
out, this is Björks project. Why, as another interviewee stated, should you back, when you do not
contribute with anything, apart from funds that could apparently not be found elsewhere? This hinted
that he did not have the same feeling of being a part of something. Therefore we will place Björk’s
campaign, on the vertical line, in the lower half, as it seems to fulfill more needs of accomplishment than
safety. Appealing to the need of accomplishment, while not involving the backers and letting the
ownership of the accomplishment pass to them as well, backfires and leaves a very negative impression
with the interviewees.
As for the horizontal line on the needstate grid, we must define whether Björk’s campaign can
be considered appealing to the needs of independence or belonging. This seems to be more difficult to
define, as none of the focus groups commented directly on this. One person argued that “In Björk’s
[campaign] I can see how it would be possible for me to use it within my field. It would be possible for
me to sit down with children in my after­school care and play with it” (Louise H., focus group B). This
quote illuminates how the product can be used by potential backers, e.g. people who work in children
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care centers or work with education of children, and furthermore, how the product can contribute to
socialization within a group of people. As there is no evidence that Björk’s campaign could appeal to
the need of independence, we will place it to the left on the horizontal line of the needstate grid,
resulting in a final needstate placement in the lower left corner (see Appendix C, fig. 4).
5.1.8 Interpretations of differences on the needstate grid
However illuminating and necessary the understanding of the two campaigns using Batey’s theory on
human needs is, the core in this study is how and why the two different campaigns differ from each
other. This interpretation chapter of the differences between the three needstate grids may become more
of a combination between interpretation and discussion of the analytical work done in the previous
parts, but we find it necessary to study this difference in­depth before continuing our investigation.
If we revisit figure 2, 3 and 4 (Appendix C), we see that the safety aspect seemingly is not a
factor when choosing to back a campaign. This may be due to the fact that the Kickstarter platform
itself secures the safety aspect through its guidelines.
Both campaigns are placed further down the vertical line than Kickstarter itself. This is possibly
because our focus groups emphasized needs of accomplishment, success, and change when backing a
project. In addition, when you decide to back a project which then succeeds, it seems likely that it will
fulfill a need for accomplishment, a need which may be enhanced when you feel like you have changed
something in the world by pledging money.
From our focus group interviews we learned that our participants felt excitement in reaching the
goal that the artists themselves defined. We believe the placements on the needstate grid of the
campaigns are different from the general Kickstarter placement due to the capacity, and in greater
purposes of the two campaigns in question, which thus result in the fulfilling of the human need of
accomplishment when backing the campaigns.
The two campaigns differ from each other in horizontal placement; Björk’s campaign is placed to the left
and Palmer’s slightly to the right, reflecting their different choices of how they appeal to potential
backers.
So what do these different ways of appealing to human needs mean to the campaigns and the
potential backers? If we follow Batey’s (2008) theory, it simply means that when a person experiences
a campaign placed in the same spot on the needstate grid as that person is currently in (we navigate
around this grid our entire life), that person is much more likely to back that Kickstarter campaign as it
generates identification. We may go as far as making a risky assumption and argue that the majority of
backers of Palmer’s project are mostly dominated by their needs for Independence and
Accomplishment, and Björk’s backers by their needs for Belonging and Accomplishment.
It would be interesting and very relevant to investigate whether Palmer’s 24.883 backers would
define themselves as being on the same place at Batey’s needstate grid as we have interpreted her
campaign as being, though it would be practically impossible to do. A comprehensive analysis would
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demand complete monitoring of the users’ browsing habits, both general and on Kickstarter, in a degree
that bordered on surveillance. This would of course also provide many other relevant answers; e.g. how
many click a campaign and move on without backing, how many return to the same project, how many
enter the site from a shared campaign through a social platform, etc.
For now, we may venture a guess at one of the main reasons for the success of a Kickstarter
campaign: the simple reason that it appeals to the needs of its backers.
5.2 Comprehension
The semiotic approach and the consequent discourse analysis is very relevant to our project and to the
understanding of the audience reception, due to the vast differences in especially the form of the
language used by the respective campaigns. Several of the interviewees furthermore commented
specifically on the form of the text.
5.2.1 Palmer’s campaign
In Palmer’s campaign all texts are written in first person by Palmer herself and addresses the
reader directly. It is written in an informal style, seemingly without attention to grammar, and using both
capitals and punctuation as a creative means of expression. This goes for the text describing both the
project as well as the rewards.
In the video the signs held by Palmer are handwritten and in different colours. The pictures of
her show a defiant young woman, dressed and acting out of conform behaviour; she is barefoot,
dressed in a kimono and with tattooed eyebrows, her own shaven off, and throws the handwritten signs
in the street, once having shown them. She holds eye contact, smiles and gestures vivaciously at the
camera.
Addressing the audience directly seems to be in sync with Palmer’s encouragement to do
something along with her: to help her actively change the industry. All of the interviewees reacted poorly
to the bad grammar. An interviewee in focus group B even said she felt most like contacting Palmer and
offer her to proofread her text. Several of them remarked that this might be a deliberate choice, and one
could argue that this may indeed be the case, since the mistakes in the text on the project are not
present on the handwritten signs, though both written by Palmer herself. She seemingly aims to infect
others with enthusiasm; an enthusiasm all interviewees noted, and a few of them were influenced
positively by. The bad grammar could be seen as an expression of enthusiasm, though the desired
positive effect of this is more doubtful.
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5.2.2 Björk’s campaign
In Björk’s campaign the texts do not present themselves directly to the reader. They are written
in a formal style, and grammar is perfect. It is written in third person by a party unknown. It generally
encourages the reader to help “us”.
The video features Björk as a talking head, and clips of children using the Biophilia app. Her
hair is dyed black and blue and she is wearing heavy smoky eye make­up. Björk does not hold eye
contact, her gaze is shifty, but rarely touches the camera. It is often difficult to understand what she says,
due to both accent and murmuring, a fact also mentioned by the interviewees.
Eye contact is usually a good way to tell people’s intentions and honesty, and in the Western
world it is usually considering shady or nervous if people do not look you in the eye. Addressing without
eye contact usually distances communication and lessens the effect of the speaker. Supporting this with
a text written in the third person makes the campaign seem less personal, and maybe this is the
explanation for the interviewees feeling that Björk only wants the help of the backers to fund her
project, instead of their participation in changing the world (or industry).
5.3 Discrimination
In our interviews we found that all participants were aware of the “constructedness” of the campaigns;
they commented on some of the cinematic and communicational effects used in the videos, as well as the
design of the text. All of our interviewees preferred Björk’s text design, with correct grammar and
punctuation, to the creative chaos of Palmer’s campaign, which seemed to make a very poor
impression. They were however also aware that this was most likely a conscious choice. Due to the
interviewees’ discussions of the campaigns, the expressions of their stances, the fact that they identified
values, and they way they commented on them, leads us to conclude that they considered both
Kickstarter campaigns as mediated, resulting in a scepticism towards the messages they conveyed.
This may be because we are constantly exposed to media on several platforms with varying
agendas, and that it is necessary to be critically conscious of every form of media we encounter, thus
creating some distance to the endless flow of “mediated truths”. This mostly results in a certain general
scepticism towards media. This scepticism was apparent in our interviews, e.g. as our participants
commented on relevant information in the projects; only specific information on what their money would
buy and a belief that the project was realistic, would breed reliability and support.
In addition, it seemed as none of the participants experienced any sort of absorption in the
presentations, which signals the distance created by the participants to the campaigns, in spite of them
potentially representing needs and values which the participants felt appealing. It could however also be
a result of the artificial situation created by the focus interview, where the interviewees are naturally
poised for criticism and awareness.
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5.4 Position
We experienced, in both focus group interviews, that our participants were critical towards the message
of the two Kickstarter campaigns. We believe that this was partly a result of the unnatural situation of
consumption, in which the interviewees were naturally much more attentive. Though accepting the
methods by which the artists promoted their projects, they consistently took a critical stance towards
the goals of the campaigns. As one person said, “In video 1 [Palmer] I’m not quite sure what I should
support, and in video 2 [Björk] I don’t understand why I should support that” (Nicolai, focus group A).
Not one interviewee was in fact open to backing either project.
This reflects a critical attitude towards the essence of the Kickstarter concept; the
crowdfunding. It signals the importance for artists and both how and how thoroughly they
communicate goal and project.
During the analysis of this dimension, it should however once again be noted that the artificial
situation of the interviews must have influenced the position of the interviewees. Three interviewees
however mentioned that they knew the Kickstarter campaign for Palmer, and had not backed it when it
was active.
5.5 Implementation
Schrøder (2000) emphasizes that the implementation should not be studied through a focus group
interview, which is logical, as the focus group has not implemented any changes themselves. The
structure of our data­construction is therefore somewhat insufficient in analysing this dimension, but our
experiences with the focus group interviews and our understanding of Batey’s theory are relevant none
the less, though clear in its limitations.
By fulfilling personal needs and values, some may experience smaller changes in their everyday
life; e. g. their needs may change due to temporary fulfillment. This will only be a natural, glancing at
Batey’s (2008) dynamic needstate grid and our consequent consistent placing and replacing on it. The
most frequently recognized outcome of backing a Kickstarter project, our participants argued, was the
materialistic outcome in the shape of reward packages, serving the hedonistic need. This was confirmed
by focus group B, where two interviewees had backed Kickstarter projects before and were thrilled
about the rewards, even to the extent of referring to the same project and reward. More interesting in
this case was that situation corresponds perfectly with the value of belonging, shown in two Kickstarter
backers completely without previous knowledge of each other bonding over a Kickstarter project.
That two backers happened to mention the same project and bond over it was very interesting
to watch and a fortunate incident for our project and the implementation of Schrøder’s theory. We feel
that this situation, along with our interpretation of how Kickstarter can influence a backer’s everyday life
and cause smaller social changes, sheds light on potential outcomes of crowdfunding and thus helps in
the further discussion of what constitutes a successful Kickstarter project.
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6. Discussion and conclusion
In this chapter we will discuss and conclude different elements of our investigation, including our theories
(and application of theories) in relation to our analysis and the results and last, but not least, our overall
investigation in relation to our problem statement and method. We have already discussed our
data­construction in relation to chosen theories in our analysis chapter, and our sub­conclusions will
therefore form the basis of most of this chapter.
Though it is more common to divide the discussion and the conclusion in separate chapters, we find that
the combination of the two gives a better flow, as it enables us to draw conclusions as a direct result of
our discussion.
6.1 Use of theories and our subject related findings
We chose Schrøder’s theory of Reception Analysis, as we found it both relevant and interesting to
study the reception of the two Kickstarter campaigns, and that a such study could possibly lead to a
broader understand as to how a Kickstarter campaign becomes successful. The supplement of Batey’s
theory turned out be useful, as we found it relevant to discuss the marketing dimension of the
Kickstarter campaigns. When conducting the analysis, we found that other supplementary theories, that
being Pine and Gilmore’s Experience Economy (see Appendix D.2) and a shortly revision of Roger’s
theory of Diffusion of Innovation were useful to understand our focus groups’ receptions to the fullest.
However, due to limitations of our project, these theories were only shortly examined in relation to our
investigation.
Our analysis ended up being more related to theories than we expected, as many concepts introduced
by both Schrøder and Batey were applicable and useful to illuminate central points in our study. By
undertaking a study of the placement on Batey’s needstate grid for each campaign, we facilitated a way
to investigate major differences in the two campaigns as to how they appeal to potential backers and
who those backers hypothetically would be. Using the interpreted result of these two needstate grids,
we can conclude, that different campaigns appeal to different needstates, and thus there may be a
majority of people longing to fill the needs characterized in Palmer’s campaign, as this was the most
successful Kickstarter campaign. In addition, we managed to identify some of the central values
represented in the two campaigns, which got us even closer in understanding why people find the two
distinct campaigns appealing.
6.1.1 The success of Palmer’s campaign
The values and needs represented in Palmer’s successful Kickstarter campaign were the needs of
accomplishment, and to some extend both belonging and independence. The value we identified as
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being represented in her campaign was mainly that of self­direction, which in all shows us that her
intended target group, and those backing her project are possibly people admiring or seeking
self­direction. In addition they fulfill their need of accomplishment by backing a campaign which turned
out to be successful and thus help Palmer on her quest against the major record labels. We believe that
the success of her campaign was a result of many factors including:
­ Her pre­existing fanbase, which she directly addresses through her reward packages.
Although some of the “cheaper” rewards are desirable for people outside the more hardcore fanbase,
the packages including private concerts, tickets to live­shows etc. seem to appeal to fans genuinely
interested in more than just her music.
­ Her direct way of addressing the reader of her campaign, as well as her creative, yet
grammatically wrong, way of using language influence the way potential backers perceive the personality
shown in the campaign. Although this element may possibly appeal the most to the already existing fans,
as they may be used to her way of writing from her personal blog (Palmer, 2013), her different and
direct way of approaching the potential backers makes her campaign stand out from other Kickstarter
campaigns and makes her communication more direct.
­ The context of the Kickstarter campaign. The Kickstarter campaign was a part of a bigger
wave in the media on the power of major labels, that was also in part sparked by Palmer herself. The
campaign followed her famous outbreak from Roadrunner Records (Palmer B, 2013), and restored the
discussion of modern media, crowdfunding, the power of the major labels vs the artists etc, which we
believe that this context had a positive impact on the campaign.
­ The feeling and mood of the campaign. This final factor is a result of the needs and values
appealed to through the campaign itself, not only by its content, but in the graphical presentation as well.
In all, the campaign seemed somewhat modest in the sense that it was not over­produced, the language
was directed to the interested potential backer, and she managed to explain her message in a personal
plea without focusing on the production quality of the video. This may have the additional benefit of
appealing to both fans and people who do not know her in advance, as she meets the potential backers
very directly.
All this created the most successful music campaign on Kickstarter to date. We believe that
Palmer’s way of creating a successful Kickstarter campaign was very innovative, but in order for other
creative souls to follow suit and create successful Kickstarter campaigns, we will argue that they must
create their own narratives in order to make themselves, and in end their creative project, interesting and
appealing. The unique story behind Palmer’s campaign has definitely been a determining factor in the
level of success, but new artists cannot replicate her story; instead they have to find new ways to appeal
to their respective (maybe uprising) fanbase.
6.1.2 The failure of Björk’s campaign
In order for a Kickstarter campaign to be successful, there should be some correlation between the
needs and values identified in the average Kickstarter user and the needs and values represented in the
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campaign. We believe that one reason why Björk’s campaign was unsuccessful was due to her
utilitarian values, which apparently is not, according to our focus group interviews, what potential
backers value; rather the reward should be of interest, and the artist behind the campaign should be
someone with whom they can relate in some degree.
Many of our focus group participants stated that Björk’s fame had a negative effect on their
attitude towards her campaign, and we will therefore conclude that while Kickstarter may be a potential
platform for already known artists, a very famous artist seeking money for projects, without having an
extraordinary motivation for doing so (as Palmer), they should aim at finding money elsewhere.
Furthermore, the goal with Björk’s campaign (the translation of the Biophilia app for Android) was not
a goal which potential backers could relate to. Although one focus group participant stated that the
Android app could be useful in her work life, the overall campaign did not seem meaningful enough for
our participants and thus, regardless of an well produced video presented by a famous face, we deem
the Kickstarter platform to be a deficient place to fund her project.
6.2 Kickstarter as a marketplace vs. funding
In our focus group interviews, the participants paid much more attention to the reward packages than
the idea. The vast majority of participants argued that the material goods found in the reward packages
were the most motivating factor when deciding on backing a project, and the majority of them placed
the rewards as the most important element. This facilitates a discussion of whether the Kickstarter
platform should be seen as a marketplace or actual funding, which they constantly refer to in the
description of the Kickstarter concept (Kickstarter B, 2013).
An interesting point to remark at this point, is perhaps also that almost all interviewees were
unfamiliar with the concept of patronage. Kickstarter itself claims that “Creative works were funded this
way for centuries” (Kickstarter 2013), and continues “Mozart, Beethoven, Whitman, Twain, and other
artists funded works in similar ways — not just with help from large patrons, but by soliciting money
from smaller patrons, often called subscribers. In return for their support, these subscribers might have
received an early copy or special edition of the work. Kickstarter is an extension of this model,
turbocharged by the web.” The lack of knowledge to this old practice, possibly led to the sharp division
in either an indignation towards the reward system, or the perception that it is the almost the same as a
webshop.
We can thus state, that the objective of Kickstarter is not, in the backers’ eyes, merely funding.
Although the backers may honestly feel that they are funding the project, they express different values
when commenting on the importance of the reward packages. The utilitarian perspective on funding is
tainted with a material view, and thus the backer deceives her­/himself ethically to some extent, as the
materialism of the pledging situation is disguised as funding. Although the word funding also refers to
27/31
economical fundings with reward benefits, the motivating factor of contributing to a creative project
drowns in the importance of somewhat “getting your money’s worth”.
Arguing that Kickstarter, to some extent, can be seen as a marketplace that enables artists to
communicate and attach meaningful messages about their campaigns, we could have investigated the
platform further using more commercial­related theories.
In this perspective, the platform itself can be seen as hosting the campaigns, who function as
commercials. By applying this approach, the backers can be seen as consumers, the reward packages
as products, the artists as communicators and the Kickstart platform as the overall brand, ascribing
value and meaning to all the campaigns.
Having discussed and concluded on our subject specific findings, we will move on to discussing and
concluding on our overall experiences with the methods used for our data­construction.
7.3 Methodological acknowledgements
In our methodology chapter, we account for our use of focus group interviews in this study. We were
from the beginning aware of some problems which could arise when using only this method, and have
come to the conclusion that our investigation would have been somewhat stronger, or at least more
detailed if we had included a method in which we could investigate the situation of consumption when
using the Kickstarter platform for backing project, though this in turn, as previously explained, would
have become vastly comprehensive. We believe that by including a method with a more anthropological
approach, we could have investigated the natural situation of consumption, and thus get closer to
understanding the determining factors in whether a Kickstarter campaign is successful in motivating its
potential backers to pledge money.
In addition, we experienced some artificial responses in our focus group interviews, as it seemed like
some of the participants had a presumption as to what answers we wanted to hear, as well as strong
prejudices. Hence the already staged situation of consumption became even more unnatural, which must
have affected our data­construction and thus the analysis and interpretation, though we have tried to
take this into consideration during our analysis. The occurrence of artificial responses were impossible to
foresee, as we did not know how the group interaction would turn out. Nor could we ensure that our
participants thought about our intentions with the focus group interviews, and thus we must conclude
that these sources of error are impossible to  avoid completely when conducting focus group interviews,
or other forms of qualitative data constructions.
Fortunately, by conducting this kind of case study in which the focus has been on the method rather than
the theory, we can both conclude and state that we through our investigation have found central
elements, which we believe to influence the success of a Kickstarter campaign; our conclusion does not
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have to be generalizable, rather, we get to conclude only on the study we have conducted using our
specially chosen focus groups, and thus all critique regarding our method will be deliberations which we
must be careful to take into considerations when conducting further data­construction (that is, for future
academic work).
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Article and synopsis
Article
Kickstarter - a marketplace for hipsters or an act of benevolence?
The online crowdfunding platform Kickstarter was launched in April, 2009 and the purpose of the
homepage is to fund independently developed creative projects. Since its launch date the page has
helped funding 53.183 different projects, including everything from films and games to technology and
design. There has been much awareness about the platform since its launch date due to the new way of
funding these artistic projects. By letting fans and other interested people pledge money to help their
favourite artists in realising their creative ideas, the innovative platform enables a new way of funding,
independent of any major companies.
It all seems like a really great idea, and, judging by the numbers, Kickstarter is indeed a successful
platform for crowdfunding. But what motivates this total of 5.323.156 to back the projects? The
platform itself states that the concept is all about “supporting their [the artists] dream to create something
that they want to see exist in the world” which seems to appeal to the good hearted people of our
world, who really just want to support local and global culture. Backing a Kickstarter project must be
an unselfish act to help enabling artists to carry out their dreams. But then you see the reward packages.
Kickstarter also facilitates the artists rewarding their backers with a multitude of products and favours,
that vary depending on the amount pledged to the project. Feeling rich? Congratulations ­ you just
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bought yourself a private concert with your favorite band. Feeling more modest, or is it just the end of
the month? Don’t worry ­ in most cases you will get a reward for just pledging a few bucks, which can
be everything from a digital download of a song, to a pdf­file with art work or just a humble “thank you”
from the artist behind the campaign.
So what does this make Kickstarter? Just another marketplace, where artists can sell their products
(most likely much over prized) to hipsters who wants to be the first to get their new single in their hands?
Or is it just a way of emphasizing the huge thank you from the artists, who are so ever grateful that you
would want to do such an unselfish act as helping them realise their dreams? No matter what you
believe, the people behind Kickstarter have indeed found an interesting way of funding all these creative
projects.
About the article - The Synopsis
This article is meant for a web­based newspaper with a culture­department. It is a not a real news
article, as the purpose of the text is to encourage debate about the Kickstarter platform. It does contain
some new information (that being updated numbers of backers), but the article would belong in the
culture section of a major newspaper, where there would be room for articles wanting to debate the
culture and arts surrounding us. The purpose of the article is to facilitate a discussion of the popular
phenomenon of crowdfunding, and the motives behind backing such creative projects. Currently the
issue is very topical, as we are facing a restructuring of media­ and entertainment business. The public
has much more power of what creative products reaches the shelves in the local store, and one of the
ways we influence the culture in the world is through crowdfunding platforms such as Kickstarter.
The target group for the article is the audience who would potentially use the Kickstarter platform. In
our bachelor project, we argue that this is primarily people in the age range of 19­35, as they are
familiar with the internet and online shopping, and, furthermore, are the ones who spend the most time
online. As the platform for article is an online newspaper, we believe that this age group is consistent
with potential users of the platform. Furthermore, the target group is higher educated people, or students
under education, as the article is not a news­article and thus needs to be actively searched for on the
homepage in order to get the reader’s attention. We believe that higher educated people are more
prone to read the culture department of newspapers. The audience needs to have an interest in culture,
and, in addition, be users of the online media platform, which lead us to a final element of the intended
target group for our article; they must have either a smartphone, tablet or laptop, preferably one of the
two first mentioned, as people capable of using their internet connection on­the­go tend to spend more
time online, and thus have more time for reading online newspapers.
The language of the article is slightly provocative, as we believe this is a great way of appealing to a
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younger audience when aiming at starting a debate. The language is supplied with equally provocative
content, which enables a thought process for the reader, forcing him or her to consider the issue
presented. It is a risky way to gain attention as the reader may find the language or content unserious or
even repulsive, but for the readers accepting the form and message, we believe it is an efficient way to
gain attention to the subject matter.
The structure of the article somewhat resembles the news pyramid, as it start out by indicating the issue
in the title, presents the needed information in the introduction, so that the readers know what
Kickstarter is all about, and then discusses the ways by which the platform appeals to its potential
backers. Unlike the classic news article, this contribution to a debate about Kickstarter needs to be
read in its whole to understand the message (that being the encouragement to debate). It may be a
weakness, as the potential readers may disregard reading the entity of the article, but it is a necessity to
keep the structure and the provocative way of compare the two extremes of “marketplace” and “act of
benevolence”.
